University for Business and Technology in Kosovo

UBT Knowledge Center
Theses and Dissertations

Student Work

Fall 10-2019

KONTRIBUTI DHE NDIKIMI I BIG DATA NË MARKETING
Rrezart Veseli
University for Business and Technology - UBT

Follow this and additional works at: https://knowledgecenter.ubt-uni.net/etd

Recommended Citation
Veseli, Rrezart, "KONTRIBUTI DHE NDIKIMI I BIG DATA NË MARKETING" (2019). Theses and
Dissertations. 159.
https://knowledgecenter.ubt-uni.net/etd/159

This Thesis is brought to you for free and open access by the Student Work at UBT Knowledge Center. It has been
accepted for inclusion in Theses and Dissertations by an authorized administrator of UBT Knowledge Center. For
more information, please contact knowledge.center@ubt-uni.net.

Kolegji UBT
Fakulteti Sistemet e Informacionit

KONTRIBUTI DHE NDIKIMI I BIG DATA NË MARKETING
Shkalla Bachelor

Rrezart Veseli

Tetor / 2019
Prishtinë

Kolegji UBT
Fakulteti Sistemet e Informacionit

Punim Diplome
Viti akademik 2016-2017

Rrezart Veseli
KONTRIBUTI DHE NDIKIMI I BIG DATA NË MARKETING
Mentor: Phd. Blerton Abazi

Tetor / 2019

Ky punim është përpiluar dhe dorëzuar në përmbushjen e kërkesave të
pjesshme për Shkallën Bachelor

ABSTRAKT
Në këtë punim do të trajtohen çështje që kanë të bëjnë me kontributin dhe ndikmin e big data
në marketing. Marketingu ka ndryshuar në mënyrë drastike gjatë 10 viteve të fundit. Përpara,
kur kompanitë dëshironin të prodhonin reklamat e tyre, ata duhej të analizonin të dhënat e
tyre të shitjeve, klikimet dhe sjelljet e përgjithshme të audiencës së tyre, mirëpo kjo ka
ndryshuar komplet me big data. Mënyra se si kompanitë bëjnë menaxhimin dhe pëcaktimin
e çmimeve poashtu ka ndryshur shumë përshkak të big data. Arritja e optimizimit të çmimeve
për një produkt ose shërbim të caktuar po bëhet më i mundur falë përparimeve në algoritmet
e big data dhe teknikave të avancuara analitike. Në marketing, big data janë duke ofruar
njohuri për secilën fazë të ciklit të shitjes, si mund të përmirësohen investimet në sistemet e
menaxhimit të marrëdhënieve me konsumatorë. Po ashtu në këtë punim do të spjegohet
detalisht arkitektura e analizimit të big data, në mënyrë që lexuesit të kenë më të lehtë të
kuptojnë procesin në të cilin kalojnë të dhënat para se të përdoren ato të dhëna nga organizatat
për një sistem më të mirë vendimarrës dhe për të arritur misionet dhe vizionet e tyre.
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1

HYRJE

Një nga sfidat më të mëdha për menaxherët e organizatave biznesore është rritja
eksponenciale gjithnjë e më të madhe të të dhënave. Një nga arsyjet kryesore të kësaj rritje
të të dhënave është rritja e digjitalizimit të shoqërisë, biznesit dhe marketingut tonë.
Nuk mund të imagjinohet se konsumatorët në këtë kohë mund të jetojnë pa smarphone-s,
tableta dhe rrjete sociale siç janë: Facebook, Instagram, Twitter etj. Marketingu është ndoshta
një nga disiplinat e biznesit më të prekur nga zhvillimet e reja në teknologji. Zhvillimet
teknologjike të tilla si rritja e kapaciteteve të ruajtjes së të dhënave, rritja e kapacitetit analitik,
rritja e përdorimit në internet, kanë ndryshuar në mënyrë dramatike aspektet e marketingut.
Zhvillimet tekonlogjike dhe rritja eksponenciale e të dhënave ka mundësuar që organizatat
të zhvillojnë sistemet e menaxhimit të marrëdhënieve me klientët njohur si CRM.
Ky sistem i njohur si CRM përveç të mirave që ju ofron organizatave, po ashtu ka hapur edhe
sfida te reja për organizatat sidomos për departamentet e marketingut dhe shitjes. Sfida
kyesore e këtyre organizatave është se si të analizohen dhe përdoren këto të dhëna rreth
konsumatorëve në mënyrë që të krijohen konsumator të vlefshëm dhe besnik. Një sfidë tjeter
jo më pak e rëndësishme është që konsumatorët gjenerojnë të dhëna thuajse pa limit në lloje
të ndryshme të të dhënave, si të dhëna në form të tekstit, të dhëna në form të pastrukturara
etj dhe për këtë arsyje organizatat ballafaqohen shumë shpesh me munges të dijes për
analizimin e këtyre të dhënave dhe se si mund të krijohet vlerë nga këto të dhëna (Leeflang,
Verhoef, Dahlström, & Freundt, 2014).
Qëllimi i këtij punimi është qe të ofroj njohuri më të thella se si dhe sa ndikojnë të dhënat në
marketing dhe si mund të krijohet vlerë për konsumator dhe firma nga përdorimi i big data.
Për tu përgjigjur në këtë pyetje do të përdoren metodoat kualitative dhe kuantitative si dhe
do të përmenden disa raste të studimit.
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2
2.1

SHQYRTIMI I LITERATURËS
Terminologjia e Big Data

Për të kuptuar më mirë ndikimin e big data në marketing, duhët që fillimisht të kemi një
njohuri të përgjithëshme për terminologjin rreth big data. Big data janë një përmbledhje e të
dhënave nga burimet tradicionale dhe digjitale që përfaqëson një burim zbulimi dhe analize
të vazhdueshme. Nuk mundemi dhe nuk duhët po ashtu të përjashtojmë të dhënat tradicionale
që rrjedhin nga informacionet e transaksionit të produkteve, të dhënat financiare dhe kanalet
e ndërveprimit, siç është qendra e thirrjeve dhe pika e shitjes. Të gjitha këto janë big data,
edhe pse janë në zhdukje e sipër nga vëllimi i të dhënave digjitale që po rritet në një shkallë
eksponenciale. Në përcaktimin e big data, është gjithashtu e rëndësishme të kuptojmë
përzierjen e të dhënave të strukturuara dhe multi-strukturuara që përfshijnë vëllimin e
informacionit.
Të dhënat e pa-strukturuara vijnë nga informacionet që nuk janë të organizuara ose
interpretohen lehtësisht nga bazat e të dhënave tradicionale ose modelet e të dhënave dhe
zakonisht është e formuar në form të tekstit. Metadata, postimet në Facebook dhe postimet e
tjera të mediave sociale janë shembuj të mirë të të dhënave të pastrukturuara.
Termi multi-strukuturara i të dhënave i referohet një larmi formatesh të të dhënave dhe
llojeve të cilat mund të rrjedhin nga ndërveprimet mes njerëzve dhe makinave, siç janë
aplikacionet në web ose rrjetet sociale. Një shembull i mrekullueshëm është interneti me të
dhëna të strukturuara, si formë ose informacion transaksional. Përderisa digjitalizimi
transformon komunikimin, kanalet ndërvepruese dhe bizneset përmirësojn përvojën e
konsumatorëve në të gjitha pajisjet digjitale, ndërveprimet ballë për ballë dhe platformat
sociale, të dhëna e multi-strukturuara do të rritën dhe përmisohen vazhdimisht (Lisa Arthur,
2013).
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2.2

Dimensionet e big data

Organizatat në këtë kohë të ashtuquajtur koha e teknologjisë kanë në dispozicion shumë
burime të ndryshme të të dhënave për plotësimin e mjedisit të tyre komercial të të dhënave.
Me një mjedis të dhënash komerciale nënkuptojmë infrastrukturën teknike ku të gjitha të
dhënat ruhen, përpunohen dhe arrihen, që vijnë nga të gjitha llojet e burimeve që do të
përdoren për drejtimin komercial. Në këtë mjedis në ditët e sotme ndodhë një kombinim i
teknologjisë "tradicionale" të ruajtjes së të dhënave, e kombinuar me përpunimin e të dhënave
në sasi të madhe, si Hadoop, MapReduce etj. Ky kombinim i teknologjisë mundëson trajtimin
e sfidave të paraqitura nga ekzistenca e llojeve të ndryshme të burimeve të të dhënave, dhe
sfidat specifike në vëllimin dhe llojshmërinë e të dhënave. Brenda këtyre burimeve të të
dhënave, ekziston një dallim ndërmjet burimeve të brendshme kundrejt burimeve të jashtme
të të dhënave dhe të strukturuar përkundrejt burimeve të dhëna të pa-strukturuara. Ekzistojn
kombinime të ndryshe në mes të këtyre të dhënave mirëpo në figuren e mëposhtme mundë
të shihet një kombinim i mundshëm (Prins & Verhoef, 2007).
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Tipi i të dhënave

Të jashtme
Të brendshme

Burimi i të dhënave

Strukturuara

Pa-strukturuara

Të dhëna publike

Të dhënat nga rrjetet sociale

Të dhënat nga hulumtimi i tregut

Të dhënat nga sensor të jashtëm

Të dhëna nga kodi postal

Të dhënat nga blogs, website etc

Të dhënat nga faturat

Të dhëna nga telefoni mobile

Të dhënat nga shitjet

Të dhënat nga sensor të ndryshëm

Të dhënat nga CRM

Të dhënat nga kontakti (E-mail,

Të dhënat nga transakcionet

mesazhe, website etc)

Figure 1: Dimensionet e të dhënave (Peter Verhoef, Edwin Kooge, Natasha Walk, 2016)

2.3

Tipi dhe burimet e të dhënave

Burimet e jashtme të të dhënave shumicën e rastëve nuk janë të pranishme brenda
organizatave dhe shpesh këto llojë të të dhënave blihen nga shitësit e të dhënave dhe futën
në depot e të dhënave të kontrolluara nga vet organizatat. Shembuj konkretë të këtyre të
dhënave janë të dhënat që fitohen nga kodi postal. Nga të dhënat e kodit postal shumë
organizata mundë të nxjerrin shumë informacione që tregojnë shumë rreth klientëve që
jetojnë në atë vend me atë kod postal. Disa nga të dhënat që organizatat mundë të nxjerrin
janë p.sh niveli mesatar i të ardhurave, niveli arsimor, me çfarë çmimi mesatarisht mund të
shitet apo blihet një shtëpi në atë zonë etj. Organizata që posedojnë këtë lloj të të dhënave e
kanë shumë më të lehtë të profilizojnë konsumatorët e tyre potencial në ato zona.
4

Informacione të tjera të jashtme, për shembull, mund të përfshijnë besueshmërinë financiare
të një klienti. Firmat e kartave të kreditit si American Express, Mastercard dhe Visa kanë
njohuri të mira nëse një konsumator është i besueshëm, duke analizuar përdorimin e kartës
së tyre. Gjithnjë e më shumë firma p.sh. Mastercard kanë filluar të shfrytëzojnë të dhënat e
tyre për t'u përdorur si një burim i jashtëm i të dhënave për kontrollet e besueshmërisë.
Furnizuesit e rëndësishëm të të dhënave të jashtme për konsumatorëve janë Experian,
Axciom, dhe Nielsen- Claritas.

Figure 2: Shembull i informatave nga Nielsen-Claritas për kodin postal të New-York.

Burimi: https://www.e-education.psu.edu/geog850/node/241

Furnizuesit e rëndësishëm të të dhënave të jashtme për konsumatorëve janë Experian,
Axciom, dhe Nielsen- Claritas. Të dhënat e jashtme B2B (Business to Business) sigurohen
nga firma të tilla si Graydon dhe Dun & Bradstreet. Të dhënat e konsumatorëve të jashtëm
përdoren shpesh për qëllimet e synuara nga departamentet e marketingut brenda organizatave
dhe për profilizimin e klientëve aktualë në raport me normën e ndryshimeve sociodemografike, stilit të jetës, dhe ndryshimeve psikografike. Furnizuesit si Nielsen-Claritas
kanë zhvilluar sisteme të hollësishme të ndarjes, në të cilat secila familje i përket një segmenti
të caktuar jetese psikografike, siç janë familjet e reja, familje rurale, profesionistë të rinj
urbanë, etj. (Peter Verhoef, Edwin Kooge, Natasha Walk, 2016).
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Figure 3: Të dhëna nga kodi postal prej Nielsen-Claritas
Burimi: https://www.e-education.psu.edu/geog850/node/241

Një lloj tjetër i të dhënave të jashtme janë të dhënat nga media sociale. Këto të dhëna vijnë
nga palë si Facebook, Twitter, LinkedIn dhe Instagram, të gjitha këto platforma kanë baza të
mëdha përdoruesish, kështu që shpesh një pjesë e konsiderueshme e klientëve të një firme
marrin pjesë në këto media sociale. Lidhja e këtyre të dhënave me mjedisin e të dhënave
tregtare është mjaft sfidë dhe akoma jo një praktikë e zakonshme. Kjo është kryesisht për
shkak të mënyrës shumë të pastrukturuar që këto të dhëna janë duke u krijuar. Firmat po
grumbullojnë këto të dhëna duke përdorur platforma si Radian6 për monitorimin e mediave
sociale, por ende hasin në shumë vështërsi kur përpiqen të interpretojnë të dhënat dhe të
integrojnë këto platforma me mjedisin e tyre komercial.
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Burimet e brendshme të të dhënave janë tashmë të pranishme brenda organizatave dhe mund
të përfshijnë të dhënat e shitjes, të dhënat e transaksionit, të dhënat e faturave, të dhënat e
kontaktit dhe të dhënat e përdorimit. Këto burime të brendshme të të dhënave grumbullohen
dhe ruhen në depon e të dhënave. Të dhënat e brendshme mund konsiderohen si shumë të
fuqishme sepse mbajtja e informacionit nga të dhënat e brendshme është e rëndësishme nëse
organizata dëshiron që sjellja e klientit të përshkruhet, kuptohet dhe parashikohet. Sidoqoftë,
këto burime të të dhënave kanë nevojë për shumë më shumë përgatitje të të dhënave për të
krijuar informacion të vlefshëm. Brenda menaxhimit të vlerës së klientit këto janë të dhënat
më shpesh të ruajtura (Verhoef, Spring, Hoekstra, dhe Leeflang, 2002). Gjithashtu shumë
modele që synojnë të optimizojnë vlerën e klientit përdorin vetëm të dhëna të brendshme
(Venkatesan & Kumar, 2004).
Big data CRM i referohet praktikës së integrimit të të dhënave në proceset e CRM të një
kompanie me qëllimet e përmirësimit të shërbimit ndaj klientit, llogaritjen e kthimit të
investimeve në nisma të ndryshme dhe parashikimin e sjelljes së klientelës. Kompanitë
përpiqen, në përgjithësi, të krijojnë një kuptim të të dhënave për shkak të vëllimit të saj të
madh, shpejtësisë në të cilën mblidhen dhe shumëllojshmërisë së madhe të përmbajtjes që
big data përfshin. Mjetet dhe procedurat po evoluojnë për të ndihmuar kompanitë të
grumbullojnë dhe të ekzaminojnë këto sasi të mëdha të të dhënave dhe të ndihmojnë
kompanitë të lëvizin drejt marrjes së vendimeve të drejtuara nga të dhënat. Qëllimi i Big data
CRM është të kombinojë të dhënat e brendshme të CRM me të dhënat e konsumatorit që
ekzistojnë jashtë sistemit ekzistues të kompanisë, p.sh siç janë në rrjetet e mediave sociale.
Duke gjetur mënyra për krijimin e modeleve nga këto të dhëna, mundësitë për shitjen dhe
rregullimet e ofertave rreth produkteve dhe shërbimeve mund të përmisohen dukshëm në
mëyrë që rritja në fitime të jetë shumë më e lartë se më parë.
Formimi i një bashkësie të big data me të dhënat tjera të CRM mund të çojë organizatat tek
një përmisim rreth analizimit të konsumatorëve dhe krijimit të modeleve parashikuese, ku
këto modele kanë potencial shumë më të madhë për të kuptur dhe parashikuar veprimet e
konsumatorëve. Organizatat që synojnë të përdorin big data në lidhje me CRM dëshirojn që
të krijojn sisteme që marrin, përpunojnë dhe ruajn të dhënat në kohë reale. Organizatat me
anë të kësaj lidhje dëshirojnë të krijojn një lidhje të shpejt mirëbesim me konsumatorët e tyre.
7

Disa nga problemet kryesore që organizatat hasin kur ato dëshirojnë të krijojn modele
parashikuese duke përdorur big data është se si dhe me çfarë qasje duhët që këto të dhëna të
analizohen dhe si është mënyra më e mire që këto të dhëna të përpunohen sepse vëllimi dhe
shumëllojshmëria është aq i madhë sa që shumë organizata nuk posedojnë kapacitetet
njerzore të duhura për arritjen e këtyre synimeve.
Mungesa e dijës, kosto e lartë dhe siguria jo e madhe që aplikimi i big data mundë të sjell
benifite tek organizata janë disa nga arysjet pse organizatat heqin dorë nga realizimi i këtyre
modeleve. Mirëpo ja vlen të cekët që organizatat që mbledhin big data dhe krijojnë modele
duke përpunuar ato posedojnë më shumë informata të vlefshme rreth shitjeve, marketingut,
cilësis së produkteve apo shërbimëve. Po ashtu këto llojë organizata kanë një proces të
vendim-marrjës shumë më efektive dhe të sakt.
Ekzistojn shumë mënyra se si big data mund të ndihmoj CRM, mirëpo në mënyrë që ky
bashkim i CRM me big data të jetë i dobishëm për organizatat, ato duhët të posedojnë mjete
e duhura siç janë programet të cilat mirrën me përpunimin e big data si MapReduce, Apache
dhe Hadoop, po ashtu më e rëndësishmja është që organizata ta ketë dijen d.m.th të ketë
njerzit që kanë njohuri të mjaftushëme teknologjike për realizimin e këtyre qëllimëve.
Organizata gjithëashtu duhët të investojn në një software të mirëfillët të CRM, në mënyrë që
të kenë mundësin të korrin sukses nga përfitimet që lidhje në mes të CRM dhe big data mund
të sjell. Disa nga benifitet që organizata mundë të marrin nga lidhje e CRM me big data mund
të shihen edhe në figurën e mëposhtme.
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Modelimi
parashikues

Nxit të ardhurat
Big data + CRM

dhe rritjen

Analiza e
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Figure 4: Big data + CRM

Burimi: https://www.rolustech.com/blog/crm-big-data-analytics

•

Modelimi parashikues

Shijet dhe preferencat e klientëve të sotëm të fuqizuar digjitalisht po evoluojnë vazhdimisht.
Big Data fuqizon bizneset të parashikojnë se si klientët do të përgjigjen në të ardhmen bazuar
në sjelljen e tyre të blerjes në të kaluarën dhe në të tanishmën dhe mundëson t'i paraqesin ato
me rekomandime në përputhje me rrethanat. Sa më të mirë rekomandimet, aq më e lartë është
shkalla e konvertimit.
•

Analiza e tregut

Lidhja në mes të big data dhe CRM mund të jetë një ndihmë shumë e madhe për organizatat
sepse kjo lidhje ndihmon që organizatat të kuptojn më mire kërkesat dhe nevojat e klientëve,
duke arritur që të kuptojnë konsumatorët e tyre organizata mund të analizojn shumë më mirë
se qfarë kërkohet në treg dhe duke shfrytëzuar këtë lidhje, ato mund të krijojnë avantazh
konkurues ndaj kompanive të tjera që veprojnë në atë industri.
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•

Nxit të ardhurat dhe rritjen

Big Data u siguron ndërmarrjeve metrikë të sakta të performancës, duke i ndihmuar ata të
marrin vendime më të sakta. Ekipet e shitjeve mund të gjenerojnë drejtime dhe të rrisin shitjet
duke e njohur audiencën e tyre të synuar. Për më tepër, stafi i shërbimit tuaj të klientit do të
ketë më shumë informacion në dispozicion të tyre kur u shërben klientëve. Posedimi i këtyre
informacionëve mundëson organizatat që të kenë një performancë shumë më të mirë të
shitjes. Performanca më e mirë në shitje të produkteve apo shërbimeve nënkupton më shumë
rrjedhje të parasë. Ndërsa rrjedhja e parasë nënkupton rritje më të shpejt të organizatave. Një
gjë që organizata duhët të kenë parasyshë kur shohin trendin e rritjës është që rritja e shpejt
ndonjëher mund edhe të jetë kundraproduktive sepse jo të gjitha organizata kanë një struktur
organizative që mund të përballoj një rritje eksponenciale të organizatës.
•

Kuptimi i klientëve

Duke integruar big data me CRM, kompanitë mund të zbulojnë lehtësisht se si produktet dhe
shërbiet ose marka e tyre përceptohet nga klientët në internet. Ata mund të përdorin të dhënat
për të identifikuar pikat e dobëta të tyre dhe të rishikojnë strategjitë e tyre të marketingut dhe
shitjeve.

Big data në vete përmban tri karakteristika specifike te njohura, këto karakteristika janë:
•

Vëllimi

•

Shpejtësia

•

Shumëllojshmëria

1.Vëllimi
Vëllimi nënkupton sasin e të dhënave dhe përfshin të dhëna nga burimet tradicionale dhe
digjitale. P.sh.: Mendoni për të dhënat e transaksioneve nga një blerës tipik i dyqaneve
ushqimore - produktet e blera, frekuenca e secilës shitje këto të gjitha janë big data. Bashkimi
i të dhënave tradicionale me të dhënat dixhitale nga p.sh. nga faqja e facebook-ut të blerësit
nënkuptojn vëllim i të dhënave. Vetëm në vitin 2013 në facebook janë ngarkuar një sasi e të
dhënave prej 100 terabytes për çdo ditë (Lisa Arthur, 2013).
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2.Shpejtësia
Me shpejtësi nënkuptojm shpejtësinë e gjenerimit dhe rrjedhes së informacionit në
ndërmarrje. Analistë të shumtë janë duke u përpjekur të shpjegojnë rritjen eksponenciale të
të dhënave. Sipas Korporatës Ndërkombëtare të të Dhënave, do të ketë 40 zetabytes dhe të
dhëna të gjeneruara çdo vit deri në vitin 2020. Me 2.8 zettabytes të gjeneruara në vitin 2012,
kjo do të thotë se të dhënat dixhitale do të dyfishohet çdo dy vjet deri në 2020 (Lisa Arthur,
2013).

3. Shumëllojshmëria
Përveç që të dhënat janë duke arritur tek organizatat shumë më shpejtë, ato po arrijnë edhe
me një llojshmëri shumë të madhe. Prej të dhënave vjetore,mujore dhe javore shoqëria jonë
ka arritur në të dhëna për orë/minutë. Të dhënat janë duke u bërë çdo ditë më komplekse,
sepse ato po vinë me një llojshmëri shumë të madhe. Në të kaluarën të gjitha të dhënat kanë
qenë të dhëna numerike mirpo tani të dhënat vinë përveç numrave edhe në formë të pa
strukuturar siç janë të dhënat në formë teksti, audio apo video. Shembull i këtyre të dhënave
janë videot nga YouTube, të dhënat nga postimet në Facebook apo rrjete tjera sociale, të
dhënat nga GPS nëpërmjet telefonave mobile etj (Peter, Edwin, Natasha, 2016).
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2.4

Arkitektura e analizimit të big data

Figure 5: Një Arkitektur për analizimin e big data (Joseph O Chan, 2013)
Duke u bazur në figurën 5 mund të kuptojm më mirë se si duket dhe nëpër çfarë faza kalojn
të dhënat e gjeneruara nga burime të ndryshme të dhënash. Siç është cekur edhe më lartë në
punim të dhënat që organizata mbledhin nuk vinë gjithmonë në form të strukutruar madje
shumicën e rastëve janë të dhëna të cilat janë në form të pa-strukuturar apo gjysëm të
strukturara. Siç shihet edhe në figurën 5, të dhënat e strukturara fillimisht kalojnë nëpër një
proces i cili quhet ETL (Extract, transform, load). Funksioni i ETL është që të bëhet nxjerrja
e të dhënave të strukturara nga një databazë në një databazë tjeter. Ku extract është procesi
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në të cilin lexohen të dhënat, në këtë etap apo fazë të dhënat mblidhen nga burime të
ndryshme të të dhënave. Etapa e dytë është transformimi apo procesi i shndërrimit të të
dhënave të nxjerra nga forma e saj e mëparshme në formën në të cilën duhet të jetë, në mënyrë
që të mund të vendosen në një bazë të dhënash tjetër. Transformimi ndodh duke përdorur
rregulla ose tabela të kërkimit ose duke kombinuar të dhënat me të dhëna të tjera. Ndërsa
etapa e tretë dhe e fundit është procesi i ngarkimit të të dhënave në bazën apo depon e të
dhënave të synuar. ODS (Operational data store) gjithashtu është vendosur pas operacioni
ETL për inputet e strukturuara të të dhënave para se ato të vendosen në depo të të dhënave.
ODS është një bazë e të dhënave e cila është e aftë të integrojë të dhënat nga burime të shumta
kështu që operacione të ndryshme shtesë mund të kryhen mbi të dhënat. Në ODS, të dhënat
mund të përpunohen, pastrohen, zgjidhen për tepricë dhe kontrollohen për integritet dhe
pajtueshmëri me rregullat e biznesit. Të dhënat e strukturuara të përdorura në operacionin
aktual mund të vendosen në ODS para se të transferohen në depo të të dhënave për ruajtje
dhe arkivim të vazhdueshëm. Pastaj një sistem inteligjence në kohë reale RTI (Real time
intelligence system) kyqet në depon e të dhënave të strukturuara. RTI është një sistem i cili
mundëson përdorusit të kenë qasje në kohe reale në të dhëna. Informatat e fituara nga RTI
mund të futen drejtpërdrejt në aplikimet e analitikës për përdoruesin për të vizualizuar
rezultatet në kohë reale. Sidoqoftë, për analizat jo në kohë reale, informata e fituara nga RTI
mund të futen në një databazë dimensionale të të dhënave DDS (Dimensional Data Store).
Një DDS është një bazë e të dhënave që ruan të dhënat e depove të të dhënave ose daljen e
modulit RTI në një formë të ndryshme nga formati i OLTP (Online Transactional Processing)
në sistemet tradicionale të të dhënave relacionale. Arsyet për marrjen e të dhënave nga depoja
e të dhënave burimore në DDS është sepse pastaj nuk ka nevojë që të kërkohet drejtpërdrejt
në depon e të dhënave mirëpo kerkohet në DDS ku të dhënat janë rregulluar në një format
dimensionale që është më i përshtatshëm për kryerjen e proceseve analitike. Sa i përket të
dhënave të pa strukturuara apo të dhënave gjysëm të strukturara fillimisht ato kalojn nëpër
programe si Hadoop dhe MapReduce. Hadoop dhe MapReduce janë programe të dizajnuara
për tu marrur me të dhëna ti cilat vinë në sasi të madhe dhe janë të pastrukturara apo
gjysëmstrukurar. Pas strukturimit ato ruhen në një databaze e cila quhet NoSQL (Not only
SQL). NoSQL është një qasje për hartimin e bazës së të dhënave që mund të akomodojë një
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larmi të gjerë të modeleve të të dhënave, duke përfshirë formatet e dokumentit, kolonarit dhe
grafikut. NoSQL është një alternativë, në të cilat të dhënat vendosen në tabela dhe skema e
të dhënave është e hartuar me kujdes përpara se të ndërtohet baza e të dhënave. Baza e të
dhënave NoSQL është veçanërisht e dobishme për të punuar me grupe të mëdha të të dhënave
të pastrukturara. Pastaj këto të dhëna mund të përdoren nga vegla të ndryshme të BI (Business
Intelligence) si OLAP (Online Analytical Processing) për të kryer veprime të ndryshme
analitike dhe pastaj këto analiza të ndihmojnë organizatat që të arrijnë vizonet e tyre (Joseph
O Chan, 2013).
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2.5

Big Data Marketing

Table 1: Kontributi i big data në sferat biznesore

Sferat biznesore

Kontributi në %

Marketing

45

Operacionet

43

Shitjet

38

Menaxhmenti i rrezikut

35

IT analytics

33

Financa

32

Zhvillimi i podukteve

32

Shërbimet e konsumatorëve

30

Logjistik

22

Burime njerzore

12

Tjera

12

Menaxhmenti i markave

8
(Ghosh, 2015)

Krahasuar me departamentet të tjera biznesore mbrenda dhe jashtë një organizate,
departamenti i marketingut është departamenti i cili mirrët më së shumti me konsumatorët
dhe duke u bazuar në tabelën e lartë paraqitur mund të kuptojmë qe marketingu është sfera
ku big data ka përqindjen më të lartë të ndikimit.
Autori i më shumë se 40 librave rreth marketingut Dr. Philip Kotler e definon marketingun
si ‘Shkencë dhe art të eksplorimit, krijimit dhe dhënies së vlerës për të përmbushur nevojat e
një tregu. Marketingu indentifikon nevojat dhe dëshirat e paplotësuara. Marketingu
përcakton dhe mat madhësin e tregut dhe potencialin e fitimit. Marketingu po ashtu tregon
se cilat segmente të konsumatorëve kompania është e aftë ti shërbejë më mirë ku harton dhe
promovon produktet dhe shërbimet e saj’.
Duke u nisur nga ky definim fenomenal për marketingun nga Dr. Philip Kotler shtrohet
pyetja: A do të ishte e mundur që departamentet e marketingut mbrenda organizatave ti
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indentifikon nevojat dhe dëshirat e pa plotësuara, të matë potencialin e fitimit dhe të tregon
cilat segmente duhet të shërbehen pa big data?
Duke tentuar për tu përgjigjur kësaj pyetje vërejmë që indentifikimi i nevojave dhe dëshirave
të paplotësuara vetëm me anë të mënyrave tradicionale të marketingut ka qenë shumë i
vështirë për tu arritur edhe ajo që është arritur nuk ka prekur një audiencë të madhe dhe ka
qenë e cekët, po ashtu matja e potencialit të fitimit ka qen shumë e vështir për tu arritur vetëm
me marketing tradiconal. Digjitalizimi dhe arritja e big data në shoqërin tonë ka mundësuar
organizatat që të indentifikojnë nevojat e konsumatorëve, të masin potencialin e ftimit në
mënyrë shumë më të shpejtë dhe të sakët. Po ashtu big data ka mundësuar që këto organizata
të rrisin në mënyrë drastike numerin e konsumatorëve sepse posedimi i të dhënave rreth atyre
konsumatorëve ka bërë organizatat që ti modifikojn dhe përshtatin produktet dhe shërbimet
e tyre bazuar në preferencat reale të konsumatorëve.

2.6

Marketing Mix

Marketing mix krijohet dhe zhvillohet nga organizata të ndryshme duke shfrytëzuar të dhënat
që organizatat posedojnë rreth konsumatorëve të tyre. Një marketing mix në vetëvete
përmban katër elemente kryesore. Këto katër elemente janë: produkuti, çmimi, promovimi
dhe vendi. Këto katër elemente janë sferat kryesore, ku organizatat gjithsesi duhët ti kuptojnë
dhe menaxhojnë në mënyrën sa më efektive të mundshme në mënyrë që të jenë në gjendje të
kuptojnë, të plotësojnë dhe të tejkalojnë nevojat dhe kerkesat e konsumatorëve më mirë se sa
organizatat konkurente. Mirepo rritja eksponenciale e industrisë së servisëve ka bërë që
këtyre katër elementeve kryesore të marketing mix ti shtohen edhe tri elemente tjera siç janë:
njerëzit, proceset dhe ambienti fizik. Fokusi i secilit prej këtyre elementeve mundë të varijoj
duke u varur nga produktet dhe serviset që një organizatë mundë të ofrojë. Për shembull
organizatat që veprojnë në industrinë e automobilave siç janë: Mercedes, BMW, Volkswagen
etj. janë organizata të orientuara drejt tregut që fokusohen kryesisht në produkt, çmim,
promovim dhe vend. Mirëpo ka organizata si për shembull KFC- Kentucky Fried Chicken të
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cilat fokusohen kryesisht në elementet si: serviset, proceset dhe ambienti fizik (David Jobber
dhe Fiona Ellis-Chadwick, 2013).

2.7

Elementet bazike të marketing mix

Për të kuptuar më mirë se si big data ndikon në marketing, duhët po ashtu të kuptojmë se çka
përmbanë dhe si implementohen koncepetet e marketungut nga organizat dhe çka
nënkuptojnë elementet bazike të një marketing mix siç janë: Produkti, çmimi, promovimi
dhe vendi.

1. Produkti
Një produkt është një artikull që është ndërtuar ose prodhuar për të kënaqur nevojat e një
grupi të caktuar njerëzish. Produkti mund të jetë i paprekshëm ose i prekshëm pasi mund të
jetë në formën e shërbimeve. Organizatat duhët të sigurohen që janë duke i plotësuar kërkesat
e konsumatorëve të tyre me produktet që ata lansojnë në treg. Është e jetike që organizatat
gjatë fazës së zhvillimit të produktit të bëjnë një hulumtim të fell mbi ciklin jetësor të
produktit që ata duan të krijojnë. Sepse si çdo gjë në jetë edhe produktet kanë një cikë jetësor
që përfshinë fazën e rritjës, fazën e pjekurisë dhe fazën e rënies.
Kur produktet arrijnë fazën e rënies organizatat duhët që të rikrijojnë apo të përditësojn
produktet e tyre sepse me kalimin e kohës teknologjia dhe shija e konsumatorëve ndryshon,
produktet mundë të arrijnë shumë shpejt në fazën e rënies dhe të dalin jashtë trendit. Për
shembull deri në vitin 2001 MP3 player i krijuar nga Samsung ishte lider në tregun e paisjeve
dixhitale për muzik, mirëpo në vitin 2001 Apple lansoj në treg iPod ku pas një kohe shumë
të shkurt, morri lidershipin e tregut për paisje dixhitale të muzikës (David Jobber dhe Fiona
Ellis-Chadwick, 2013).
Pra krijimi dhe zhvillimi i produkteve të reja është një elemente shumë i rëndësishëm dhe i
nevojshëm që organizatat të rrisin vlerën e tyre dhe të konsumatorëve të tyre. Implementimi
i big data dhe analizimi i big data në organizata nga ndihmuar shumë që produktet e tyre të
arrijn shumë më kadalë në fazën e rënies, sepse informatat e nxjerrura nga big data ka bërë
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shumë më të lehtë për organizatat të kuptojnë se çfarë kërkesa dhe nevoja kanë konsumatorët
e tyre dhe duke u bazuar në këto informata të nxjerrura nga analizimi i big data ka mundësuar
organizatat të krijojn më shumë produkte të reja dhe ti përditësojnë produktet e tyre aktuale
gjithmonë me tendencën për tu përputhur me nevojat e konsumatorëve.
2. Ҫmimi
Ҫmimi i produktit apo servisit është në thelb shuma që paguan një klient për ta shijuar atë
produkt apo servis. Ҫmimi është një komponent shumë i rëndësishëm i përcaktimit të miksit
të marketingut. Ҫmimi është gjithashtu një komponent shumë i rëndësishëm i planit të
marketingut pasi përcakton fitimin dhe mbijetesën e organizatës.
Rregullimi i çmimit të produktit ka një ndikim të madh në të gjithë strategjinë e marketingut,
si dhe ndikon shumë në shitjet dhe kërkesën e produktit. Mirëpo nëse organizata është e sapo
krijuar dhe e re nënkupton që kjo organizatë e re nuk ka një emër dhe pozitë të etabluar në
treg shpesh nuk mund të vendos çmime për të krijuar menjëher profit por duhët që të gjejë
metoda që të funksionoj ndoshta edhe në humbje vetëm për ta etabluar organizatën dhe
krijuar një emër në treg. Para se një organizatë të vendosë çmimet për produktet apo serviset
e tyre ata duhët të bëjnë një hulumtim të gjërë të çmimëve që janë akutalisht në treg dhe të
hulumtojnë se a është organizata në gjendje të konkurojë me anë të çmimit me konkurentët.
Gjithashtu organizatat para se të vendosin çmimet e tyre është jetike dhe shumë rëndësishëme
të kuptojnë se cilin segment të konsumatorëve ata targetojnë dhe çfarë sjellje të blerjës ata
kanë. Është po ashtu e rëndësishme që organizata të kuptojnë që konsumatorët para se të
blejnë diçka ata zhvillojn dhe kalojnë nëpër një etap e cila quhet procesi i vendim-marrjës.
Procesi i vendim-marrjës në vete përmban katër hapa kryesor që blersi kalon qatë marrjës së
vendimit për të blerë. Këta katër hapa janë: definimi i problemit, hulumtimi për informacione,
vlerësimi i alternativave dhe blerja (David Jobber dhe Fiona Ellis-Chadwick, 2013).
Përparimi në teknologji dhe analizimi i big data nga organizatat ka bërë që organizatat të
këptuojn shumë mirë procesin e vendim-marrjës që një person kalon para se të blej dicka kjo
është njëra prej arsyjeve pse thuajse për çdo produkt ekzisojnë dy apo më shumë produkte të
njejta të krijuara nga organizatat konkuruese. Po ashtu nga informatat e nxjerra nga big data
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organizatat përdorin një strategji të çmimeve e cila quhet çmimi dinamik. Ҫmimi dinamik
është një strategji e çmimeve në të cilën bizneset vendosin çmime fleksibël për produktet ose
shërbimet bazuar në kërkesat aktuale të tregut. Ky llojë i strategjis të çmimeve përdoret në
shumë sfera biznesore mirepo industria ajrore është industria ku ky lloj përdoret më së
shumëti.

3. Promovimi

Promovimi është një komponent shumë i rëndësishëm i marketingut pasi mund të nxisë
njohjen dhe shitjen e markës. Promovimi përbëhet nga elementë të ndryshëm si: reklamat,
shitjet personale, marrdhëniet me publikun, promovimi online, promovimi i shitjeve etj.
Secili prej këtyre elementeve ka të mirat dhe të këqijat e tyre. Për shembull reklamimi i
mundëson organizatës që të arrijë një audiencë të gjërë për një kohë të shkurt. Reklamimi
zakonisht mbulon metodat e komunikimit për të cilat organizatat duhët të paguajn si reklama
televizive, reklama në radio, media e shtypur dhe reklama në internet. Promovimi i
produktëve në kohën e sotit prej shumë organizatave bëhet online sepse interneti i ofron
mundësi organizatave të arrijnë audienc globale. Kjo nënkupton që organizatat të cilat më
heret nuk kan pasur mundësi ti promovojn produktet e tyre në përmasa globale tani me anë
të internetit kjo gjë është bërë e mundur p.sh duke krijuar ndonjë website. Promovimi i
shitjeve në vete përmban një të mirë që mund të përdoret për të stimuluar një ngritje të shpejt
të shitjeve mirepo e keqja e promovimit të shitjeve është që ky efekt stimulues mund të jetë
afat shkurt. Marrëdhëniet me publikun, nga ana tjetër, janë komunikime për të cilat zakonisht
organizatat nuk paguajn. Kjo përfshin njoftime për shtyp, ekspozita, marrëveshje
sponsorizimi, seminare, konferenca dhe ngjarje ( David Jobber, 2013)

4. Vendi

Vendi po ashtu si të gjitha elementet tjera të marketing mix është shumë i rëndësishëm sepse
organizatat duhët të vendosin dhe shpërndajnë produktet e tyre në ato vende ku konsumatori
ka qasje të lehtë. Objektivi është që organizatat të sigurojnë konsumatorët që produktet do të
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jenë në sasin e duhur në vendin dhe kohën e duhur. Vendi zakonisht nënkupton marrjen e
vendimeve për kanalet e shpërndarjës. Kanalet e shpërndarjës janë p.sh si shitoret, magazina
ku produktet shiten me shumicë etj. Organizata po ashtu duhët të kuptojnë që metodat e
shpërndarjës ndryshojnë me kohë dhe adaptimi sa më i shpejt i organizatave rreth këtyre
ndryshimeve mundë të rris mundësin që ato poashtu të krijojn avanatzh konkurrues. Për
shembull nëse shohim industrin e kompjuterëve shohim që kompania amerikane Dell ka bërë
një revolucion në shpërndarjën e produkteve të tyre sepse Dell ka filluar të shes produktet e
tyre direkt tek konsumatorët e tyre e jo të tentoj ti shes ato duke përdorur metodat tradiconale
si shitje nëpërmjet një shitore që shet produktet teknologjike. Po ashtu ky revolucion thuajse
ka kapur po ashtu të gjithë indurstrin e muzikës sepse tani muzika në shumicën e rastëve
shpërndahet tek konsumatorët duke u shkarkuar nga interneti e jo duke u shitur në CD-shops
( David Jobber, 2013).

2.8

Mënyrat e krijimit të vlerës me anë të big data

Ekzistojnë disa mënyra me të cilat big data mund të krijoj vlerë për konsumatorët dhe
organizata, mirëpo tri prej këtyre mënyrave janë më të rëndësishmet.

1. Mënyra e pare
Organizatat duke bërë analizimin e big data mund të krijojn njohuri të reja të rëndësishme që
kanë potencial shumë të madh të përmirësojnë vendimarrjen që prek departamentin e
marketingut. Për shembull, nga analizimi i big data mund të nxirren informata që ndihmojnë
organizatat të kuptojnë më lehtë se si ato munden të përmisojnë knaqësin e konsumatorëve
përmes përmisimit p.sh. të veçorive specifike të përvojës së shërbimit. Nga posedimi i këtyre
informacioneve po ashtu organizatat të krijojnë një ide më të mirë dhe të çartë se si të ndahet
buxheti në mënyrën me efektive të mundshme (Peter, Edwin, Natasha, 2016).
Ndarja e buxhetit në mënyrë efektive në vetëvete përmban benifite të shumta për organizatat,
një prej këtyre benefiteve është që ndarja efektive e buxhetit në secilin depertament të
organizates nënkupton më pak humbje dhe koha e kthimit të investimit mund të ulët,
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Gjithashtu me ndihmën e analizimit të big data, organizatat mund të investojnë në një strategji
të poziconimit që në mënyrë efektive të diferencohen nga konkurentet që veprojnë në të njejtë
industri.

2. Mënyra e dytë
Mënyra tjeter se si analizimi i big data mund ti ndihmoj organizatat është zhvillimi i fushatave
në mënyrë më efketive të marketingut duke bërë targetimin e segmenteve të konsumatorëve
të duhur. Për dallim nga vitet e më hershme ku platformat analitike të të dhënave u
përqendronin në efektin e menjëhershëm të fushatave të marketingut, tani preferohet që
përqendrimi të bëhet në efektin afatgjatë të fuashtave të marketingut, sepse kur organizatat
përqendrohen në efektet afatgjate që këto fushata kanë në konsumatorët e tyre, organizata
mund të krijoj një ide se si konsumatorët mendojn dhe mund të krijojn një lidhje me markën
e tyre dhe në të ardhmën reklamimi mund të bëhet duke u bazuar në preferencat specifike të
konsumatorëve dhe kur organizata kupton preferencat specifike të konsumatorëve atëhere
vlera e organizatës mund të rritet dukshëm (Peter, Edwin, Natasha, 2016).

3. Mënyra e tretë
Përfitimi i tretë që departamentet e marketingut mund të marrin nga big data është mundësin
e zhvillimit të një platforme të zgjidhjeve bazuar në big data të konsumatorëve. Zhvillimi dhe
përdorimi i këtij lloji të platformave kanë një ndikim direkt te konsumatorët dhe mundsia e
krijimit të vlerës për konsumator mund të rritet shpejt. Një mënyrë se si organizatat mund të
përfitojn nga këto platforma është përmisimi i përvojave së shërbimit që konsumatorët hasin
gjatë procesit të blerjës të një produkti apo shërbimi. Për shembull, duke përdorur algoritme
të mençur organizatat mund ti ndihmojnë konsumatorët e tyre që ata të marrin vendime më
të mira për blerje. Duke ndihmuar konsumatorët që ata të marrin vendime të mira për blerje,
besimi i konsumatorëve karshi organizates ka tendenca të rritet në mënyrë shumë të madhe
sepse konsumatori fiton një ndjenjë të sigurisë dhe automatikisht mund të krijohet një lidhje
personale mes konsumatorit dhe organizates (Peter, Edwin, Natasha, 2016).
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2.9

Privatësia e të dhënave

Të dhënat personale, privatësia e individit dhe të dhënat e ndjeshme/sensitive kanë zanafillë
të hershme të kujdesit ligjor. Në këtë kuadër nëpër shumë ligje të fushave të ndryshme ishin
vendosur dispozita dhe nene të caktuara, në Ligjin për Shërbimit Civil, në ligjet që kanë
rregulluar aspekte të caktuara të fushave të sigurisë, kodin penal, kodin civil, etj, të cilat kanë
rregulluar çështje të caktuara lidhur me natyrën e të dhënave personale. Për nderin dhe
dinjitetin e individit edhe kodet e hershme juridike të popujve të ndryshëm qysh nga Mesjeta
dhe para saj kishin rregulluar aspekte të kësaj natyre. Në këtë epokë të big data, firmat
përballen shpeshë me ankesa për ruajtjen dhe përdorimin e të dhënave. Kjo posaçërisht ka të
bëjë me të dhënat e klientit. Nëse klientët kanë përdorur pajisje digjitale dhe mobile, ata nuk
do të jenë kurrë më anonimë. Sjellja e tyre mund të gjurmohet në internet, por edhe offline.
Për shembull, nëse klientët me një pajisje celulare hyjnë në një dyqan, shitësit me pakicë që
përdorin mjete përcjellëse të bazuara në WiFi, mund të ndjekin klientët në dyqan dhe
mënyrën e blerjes. Në një nivel më global ka debate të vazhdueshme për të dhënat e klientëve
që analizohen nga qeveritë. Ky është bërë një lajm i profilit të lartë si rezultat i dokumenteve
të lëshuara nga Edward Snowden, i cili zbuloi programe të shumta mbikëqyrje globale,
shumë prej tyre siç duket drejtohen nga Agjensia e Sigurisë Kombëtare e SHBA (NSA) me
bashkëpunimin e kompanive telekomunikuese dhe qeverive evropiane. Kjo ka ngritur një
nivel të lartë shqetësimi global për privatësinë e informacionit të qytetarëve individualë
globalë. A mund t'u besohet firmave si Google, Facebook, Microsoft dhe Amazon në lidhje
me politikat e tyre të privatësis? A është informacioni i përfshirë në E-mail të dërguara dhe
pranuar në Gmail, Microsoft Outlook, ose Yahoo, të vëzhgueshme dhe të disponueshme për
t'u analizuar nga qeveritë ?
Deri në vitin 2018 është e qartë që të dhënat personale të konsumatorëve ishin përdorur nga
organizata të ndryshme për qëllime prej më të ndryshmëve. Cambridge Analytica Ltd (CA)
ishte një firmë këshilluese politike britanike e cila mirrej me të dhëna, ndërmjetësimin e të
dhënave dhe analizën e të dhënave me komunikimin strategjik gjatë proceseve zgjedhore. Në
vitin 2016, ishte pikërishtë kjo firmë e cila u angazhua nga ekipi zgjedhor i Donald Trump
për të punuar në fushatën zgjedhore në favor të kandidadit të republikanëve amerikan Donald
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Trump. Pas një hulumtimi dy vjeçarë nga gazeta hulumtuse prestigjioze New York Times,
ata zbuluan që organizaza Cambridge Analytica kishin mbledhur dhe përdorur të dhëna
personale nga përdorusit e facebook-ut duke i gënjyer ata që të dhënat e tyre do të përdoren
për qëllime akademike. Por, në fakt ato të dhëna u përdorën që të krijohej një profilizim i
qytetarëve në mënyrë që Cambridge Analytica të kuptonte më mirë se si ata qytetar qëndrojn
politkisht dhe sa janë gjasat që ata të votonin për Donald Trump. Pas krijimit të profilit ata
organizuan një ekip të gjërë që ti bombardonin ata me ‘fake news’ lajme të rreme si p.sh. ata
postonin video me përmbajtje poshtëruse rreth kundërkandidatëve të Trump dhe njëkohësisht
postonin video dhe foto pozitive rreth Trump. Kjo ishte vetem një nga metodat të cilat ishin
përdorur nga kjo kompani në mënyrë që të influencoi ata miliona qytetar para se ata të dilnin
dhe të shkonin tek kutit e votimit. Në vitin 2018 pas një presioni të vazhdushëm të qytetarëve
Cambridge Analytica u mbyll dhe u dënua për mashtrim dhe keqpërdorim të të dhënave
personale.
Në EU në vitin 2016 European Union Regulation filloj të punonte në një rregullore e cila
quhet General Data Protection Regulation (GDPR). Ku në vitin 2018 kjo rregullore, filloj
edhe të implementohet tërësisht. Kjo rregullore e re parimisht është shumë e mirë dhe nuk
lejonë organizata të cilat dëshirojnë të punojn me të dhëna të mbledhin dhe të përdorin të
dhënat pa pëlqimin e qytetarëve. Po ashtu nëse një qytetar dëshiron që një kompani që
posedon të dhënat që ata posedojnë për të, të fshihen kjo ka edhe mbështetje ligjore.
Respektimi i privatësis është bërë një temë globale me rritjen eksponenciale që ka ndodhur
në tekonlogji. Ne si shoqëri jemi pajtuar në mënyrë indirekte që të dhënat tona të përdoren
për qëllime medicinale, biznesore, teknologjike etj. Mirëpo keqpërdorimi i tyre do të çonte
në një katastrofë jo vetëm politike por edhe ekonomike. Prandaj, respektimi i ligjeve rreth
privatësis është esencial që shoqëria jonë të jetë paqësore. Big data ofron të mirat e saj vetëm
atëhere, kur përdoret duke u bazuar në ligjet dhe rregullorët për privatësi (European Union
Regulation, 2018).
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3

DEKLARIMI I PROBLEMIT

Qëllimi fundamental i çdo strategjie të big data duhët të jetë krijimi i vlerës për konsumator
dhe krijimi i vlerës për organizata. Edhe pse koncepti tradicional sygjeron që organizatat
duhët të fokusohen më shumë në krijimn e vlerës për konsumator duke krijuar produktet me
kualitet të lartë, çmime të arsyshme dhe duke tentuar të përmisojnë mardhëniet me
konsumator etj dhe në këtë mënyrë nga ky krijim i vlerës për konsumator, organizatat ka
mundësi që po ashtu të krijojnë vlerë edhe për organizatat. D.m.th nëse një organizatë ka një
strategji e cila mund të krijoj vlerë për konsumatorët, athere organizata mund këtë vlerë mund
po ashtu ta kthejn edhe në vlerë për vetë organizatën. Shumë studime shkencore kanë rënë
në përfundim që organizatat që fokusohen më shumë në krijimin e vlerës për konsumator
kanë tendencë të kenë sukses më të mirë financiarë në krahasim me organizatat që bëjnë të
kundërten (Anderson, Fornell, & Mazvancheryl, 2004). Ekzistojnë shumë lloje të strategjisë
biznesore që organizata të ndryshme ndjekin, mirëpo bizneset në shumicën e rastëve nuk
tentojnë të ndjekin strategjin e cila fokusohet në krijimin e vlerës për konsumator. Kjo llojë
strategjie parimisht ka potencialin më të madhë për ti rritur vlerën biznesit, sepse bizneset që
aplikojnë këtë llojë strategjie, vendosin konsumatorin mbi të gjitha shpesh kjo nënkupton
edhe mbi profitin. Një llojë tjeter i strategjisë që bizneset ndjekin është nxjerra e profitit që
nënkupton që organizata si qëllim kryesor e ka nxjerrjen e parasë nga konsumatori. Shumë
biznese mendojn që kjo është strategjia të cilën organizata duhët të ndjekun në afate të gjata
kohore. Shpesh, shumë organizatat që veprojnë në industri të ndryshme tentojnë të
përqendrohen vetëm në nxjerrjën e profitit. Një shembull i tillë është industria bankare. Në
industrin bankare ka pasur një përqendrim të vetëm në vlerën e aksionarëve brenda bankave,
duke i bërë ata të përqëndrohen më pak te klientët dhe shpërndarjen e vlerës për klientët.
Kriza në vitin 2008, me shumë banka që përballeshin me probleme të vështira, tregoi se ky
pëqendrim i vetëm në nxjerrjen e profitit mund të ketë pasoja të rënda për firmat dhe
shoqërinë. Organizata shpesh përqëndrohen në krijimin e vlerës për organizatat dhe
aksidentalisht lëjnë anash konsumatorët. Një strategji e cila në vetëvete përmbanë krijimin e
vlerës për konsumator dhe nga kjo vlerë e krijuar mundësohet gjenerimi i profitit, është një
strategji që secila organizatë do ta dëshironte. Mirëpo krijimi dhe mbajtja e këtij lloji të
24

strategjisë nga organizata është shumë e vështirë sepse kërkesat e konsumatorëve janë shumë

Vlera ër konsumator

specifike ndryshojnë shumë shpesh me kalimin e kohës (Peter, Edwin, Natasha, 2016).

Krijimi i lartë i vlerës &

Krijimi i lartë i vlerës &

nxjerrja e ulët e profitit

nxjerrja e lartë e profitit

Krijimi i ulët i vlerës &

Krijimi i ulët I vlerës &

nxjerrja e ulët e profitit

nxjerrja e lartë e proftit

Vlera për organizata
Figure 6: Vlera për konsumator kundër Vlera për organizata (Peter, Edwin, Natasha, 2016).
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4

METEDOLOGJIA

Për të realizuar këtë punim janë përdorur disa metoda të cilat kanë kontribuar në studim më
të thelluar dhe më të detajizuar të tëmës që e kemi përzgjedhur. Metoda këto me anë të të
cilave është arritur rezultati aktual. Më konkretisht gjatë këtij studimi janë përdorur këto
metoda:
Shfletimi i literaturës metodë e cila është përdorur që të bëhet i mundur kërkimi i projekteve,
materialit, fakteve, librave dhe hulumtimeve të ngjajshme. Kjo metodë ka kontribuar në
zgjerimin e diapazonit në këtë lami dhe është arritur niveli i duhur për t’u realizuar ky punim.
Po ashtu metodat të cilat janë përdorur gjatë këtij punimi është një miks në mes të metodës
kuantitative dhe asaj kualitative.
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5

5.1

PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE

ASOS (As Seen On Screen)

Me rastin e studimit ASOS vihet në pah se sa shumë mund të nidhmoj analizimi i big data,
organizata që të arrijnë qëllimet dhe sukseset e dëshiruara. ASOS është shitorja online më e
madhe në Angli për modë. ASOS është krijuar nga Nick Robertson në vitin 2000. Robertson
filloj të udhëheq web-faqën online As Seen On Screen (ASOS), ku filloj të shesë produkte të
markave të ndryshme të cilat përdoreshin në filma dhe emisione të ndryshe televizive. ASOS
filloj të shiste prej syzeve të diellit të përdorura nga Tom Cruise në filmin Mission Impossible
deri te gjërat e kuzhines të përdorura nga Jamie Oliver. Mirëpo kompania ASOS duke
analizuar të dhënat nga shitjet dhe duke analizar të dhënat e mbledhura nga klikimet e
konsumatorve mbrenda web-faqës, ra në përfundim që e gjitha kompania duhët të fokusohet
në modë, sepse moda ishte fusha ku kompania kishte potencialin më të madhin për të krijuar
vlerë për konsumator dhe po ashtu vlerë edhe për vetë kompanin. Momentalisht ASOS ofron
rreth 50,000 produkte duke përfshir veshjet për femëra, veshjet për mashkuj, aksesor të
ndryshë, këpuca etj. Duke analizuar big data e mbledhura nga web-faqja dhe pytesore të
ndryshëm ASOS arrinë të kuptojë që segmenti që ata duhët të targetojn janë personat e gjinisë
femrore nga mosha 18 deri 34 (Julia Finch, 2008). Web-faqën ASOS e viztojnë rreth 13
milion përdorues në muaj, ku 6 milion prej tyre janë përdorues të regjistruar ndërsa 4 milion
prej tyre jan përdures të aktiv që nënkupton që këta 4 milion blejnë së paku një produkt
brenda 6 muaj (David Jobber, 2013). Duke pasuar qasje në një numër kaq të madhë të
konsumatorëve ASOS ka pasur mundësin që të krijoj një depo të big data, ku ruan të dhënat
nga të shiturat, të dhënat vizitat në web-faqe, të dhëna nga kërkimet përmbrenda web-faqes
etj. Nga analizimi i gjitha këtyre të dhënave ASOS ka arritur që ti kuptojë shumë më mirë
klientet e tyre krahasim me një shitore tradiconale. Në krahasimin e bërë në mes shitores
online ASOS dhe shitores tradiconale ZARA me Google Trends vetëm për kontinentin e
Amerikës mundë të konkludojm që shitoret online janë duke u preferurar më shumë nga
konsumatorët e rinjë dhe vet fakti që konsumatorët preferojn të bëjnë blerje online, tregon
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potencialin e madhë të alokimit të të dhënave të cilat mund të përdoren nga ASOS për p.sh
përmisimin e strategjisë dhe vendosjen e çmimëve kompetitive. Analizimi i të dhënave i ka
mundësuar poashtu ASOS të krijoj një strategjie e cila bazohet në servis për konsumator.
ASOS krijoj një ekip i cili angazhohet që produktet të arrijn sa ma shpejt në destinaconin e
dërguar dhe kur ndonjëher ka ndonjë vones ata automatiksht lajmërojn klientët nëpërmjet email dhe kanë ofruar 10% zbritje në blerjën e ardhëshme. Ekipi i kujdesit për konsumator
nga ASOS është në dispozicion 24 orë në ditë dhe kujdesën që pytjeve të konsumatorëve ti
përgjigjen mbrenda 1 ore.

Figure 7: (Google Trends, ASOS vs ZARA, 2019)
E gjitha kjo është bërë e mundur vetëm nga përparimi i teknologjisë në shoqërin tonë dhe
aftësit për mbledhjën, përpunimin dhe analizimin e të dhënave.
Ky rastë studimi tregon qartë që big data dhe strategjia e bazuar në krijimin e vlerës për
konsumator kanë ndikim shumë të madh dhe positiv në organizata dhe shoqërin. Po ashtu
tregon që bizneset duhet të fokusohen në krijimin e vlerës për konsumator e jo vetëm se si të
pëfitojnë para nga konsumatorët e tyre.
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5.2

Ryanair

Ryanair është një linjë ajrore irlandeze me kosto të ulët e themeluar në vitin 1984, me seli në
Swords, Dublin me bazat e saj primare operacionale në aeroportet e Dublinit dhe Londrës
Stansted. Ryanair operon më shumë se 400 avionë Boeing 737-800, dhe me një të vetëm 737700 të cilin e përdorur kryesisht si një avion me qira, por edhe si një rezervë dhe për trajnimin
e pilotave. Ryanair është një kompani që ofron shërbimin më të madh të linjave ajrore me
kosto të ulët në Evropë dhe në Mbretërinë e Bashkuar, e cila bazohet në strategjinë e një
modeli me kosto të ulët. Ajo është e njohur për çmimet me kosto të ulët dhe paraqet
konkurrencë për transportuesit ajror tradiconal dhe aleancat në rritje në tregun evropian të
linjave ajrore. Me aftësinë e saj për të ofruar çmime më të ulëta në këtë industri për udhëtarët
e bën atë një nga konkurrentët më të vështira për çdo hyrje të re. Ryanair ishte linja ajrore e
parë evropiane në mënyrë specifike për të ofruar çmime të ulëta për klientët e saj në rrugët e
shkurtra ndër-evropiane. Ryanair për vendosjen e çmimeve dinamike përdor algoritma të
sofisistikuar kompjuterik. Web-site i Ryanair vizitohet nga 1,5 milion njerëz në ditë dhe
22,700 bileta të shitura në ditë. Nga një hulumtimi i bërë me anë të google trends mund të
shihet që njerzit në Gjermani kanë shkruar në google termin Ryanair shumë më shpesh se sa
ai i British Airways.

Figure 8: (Google Trends, Ryanair vs British Airways, 2019)
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Duke u bazuar në këtë numër të madh të vizitorëve, mund të kuptojm që kompania ajrore
Ryanair posedon një databaze shumë të bujshme me të dhëna rreth vizitorëve të saj. Kur një
vizitor kyqet në web-site e kompanisë dhe hulumtonë për një bilet web-site i ruan ato
hulumtime dhe mund ta kuptoj se sa shpesh ke kërkuar një biletë p.sh. prej Berlinit në
Barcelona po ashtu mund të mbledhin të dhëna nga cookies dhe llogarija e konsumatorit dhe
nga këto të dhëna mund të krijojnë një profil rreth çdo individi i cili kyqet në website.
Kompanit ajrore në përgjithësi jo vetëm Ryanair janë duke i vendosur çmimet e biletave në
bazë të dhënave personale qe ata posedojn rreth konsumatorëve të tyre.
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KONKLUDIMET DHE REKOMANDIMET

Big Data po ndryshon çdo ditë strategjinë e biznesëve në mbarë botën, mirëpo organizatat të
cilat kanë nevojë për big data e kanë të vështirë të trajtojnë sasia shumë të madhe të të
dhënave siç është duke ofruar bota tekonlogjike sot. Një nga konkludimet është që big data
është ende një sfidë shumë e madhe dhe e vështir për organizata të ndryshme. Përveç që
organizatat duhët ti thithin dhe ti absorvojnë përfitimet që big data i ofronë për ato, ato
organizata duhët edhe që të jenë në gjendje gadishmërie që edhe ti pranojnë dhe të
ballafaqohen me sfidat shoqëruese që vijnë nga përdorimi i big data dhe jo vetëm ti injorojnë
ato sfida dhe të tentojnë vetëm ti thithin përfitimet sepse kjo shpien te një një hendek më i
madhë i dijes rreth sfidave që big data na qetë përpara. Për shkak të internetit, mediave sociale
dhe sasia e të dhënave që këto ofrojnë, në kohën e tanishme, është më lehtë se kurrë të
vendoset një rrjedhë e informacioni e dyanshme. Në mëyrë që organizata të kenë më të lehtë
punën me big data, krijimi i një sistemi të informacionëve duke përpiluar modele të të
dhënave nga burime të ndryshme është shumë i nevojshëm dhe do ti ndihmonte organizatave
në veçanti departamentet e marketingut të këtyre organizatave. Organizatat po ashtu duhë të
shfrytëzojnë më shumë procesin e kërkimit semantik apo kuptimor në vend të kërkimit të
deri tanishëm i cili është i bazuar në fjalë kyqe. Big data ka potencial që makinave kërkuese
ti ofroj mundësin që të kuptojnë komplet se çfarë janë kërkuesit duke kërkuar. Disa
organizata kanë filluar të implementojnë këtë llojë të kërkimit në faqet e tyre në mënyrë që
të përmisojnë përvojnë e konsumatorëve të tyre. Përdorimi i sistemit simantik të kërkimit në
kombinimi me teknologjinë adekuate mundë të rritë saktësin e kërkimit. Dhe kur saktësia e
kërkimit është më e lartë atherë kjo automatikisht ndikon në përvojnë e konsumatorit dhe
ndahet më i knaqur karshi faqës ku ai bënë kërkimin. Po ashtu munë të vërhet që aplikimi i
big data nga organizatat shpien tek një material më relevant rreth temave të ndryshme. P.sh
nëse kërkojm në makinen kërkuese Google diçka rreth ndonjë teme të cakutuar athere
algoritimi i krijuar nga google me ndihmën e big data dhe machine learning proritizonë
publikimet më relevante dhe më të sakt rreth temave që kërkuesit kërkojnë.

31

Aplikimi në mënyrën e duhur i analizimit të të dhënave po ashtu shpesh nihmonë organizata
që ato kenë një performancë shumë më të mire financiare në afate afat gjate edhe pse në fillim
organizata mundë të krijojnë një përshtypje që investimi në aplikimin e big data është i
kushtushëm, në fund pas përfundimit organizata kanë performancë më të mire financiare
sepse analizimi i big data ndihmon këto organizata që të kuptojnë shumë më mirë nevojat
dhe kërkesat e konsumatorëve të tyre dhe potencialin e tyre blerës. Duke i kuptuar këto dy
pika organizata mundët të zhvillojn strategji më efektive shitëse, ku zhvillimi i këtyre
strategjivëve shpien te një profit më të lartë në krahasim me kohën kur këto organizata nuk
aplikonin analizimin e big data.

Përfundimisht mund të konkludojmë që firmat në të vërtetë mund të përfitojnë nga analizimi
i të dhënave dhe ndikimi i tyre është shumë i madh, në të gjitha sferat biznesore mirëpo
ndikimin më të madh dhe më të fuqishëm e ka në marketing. Ndonjëherë këto përfitime janë
direkte, por ndonjëherë ato janë edhe indirekte. Mirëpo në mënyrë që firmat të shohin dhe të
përjetojnë këto benifite ato duhet, që të kenë një struktur edhe kultur organizative e cila duhet
të jetë e hapur për analizimin e të dhënave sepse vetëm duke qenë të hapura ato mund të krijoj
vlerë më të mirë për firmat dhe konsumatorët. Po ashtu organizata duhët të kuptojn që të
dhënat kurr nuk do të jenë perfekte në mënyrë që ata të jenë të gatëshme për përdorim.
Prandaj siç është cekur edhe më lartë, kulutra organizative brenda organizatave duhët të hapet
dhe të pranoj sfidat që big data ofron. Është shumë ge rëndësishe gjithashtu që përdorimi i të
dhënave të përdoret gjithnjë në përputhje me ligjet në fuqi.
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